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 BAB IV 
PERANCANGAN 
4.1. Perancangan 
Berdasarkan metode perancangan promosi menurut Landa (2010, hlm. 14) 
terdapat 5 tahapan dalam merancang promosi, yaitu orientasi, strategi, ide, desain, 
produksi, dan implementasi. Penerapan metode tersebut adalah sebagai berikut: 
4.1.1. Overview 
Berdasarkan hasil observasi, pertumbuhan Es Puter & Es Krim Brasil di Jakarta 
masih dinilai kurang peminat karena toko Es Puter & Es Krim Brasil terlihat sepi 
pengunjung setiap harinya. Dari hasil wawancara juga diketahui bahwa nama Es 
Puter & Es Krim Brasil masih kurang dikenali oleh masyarakat terutama anak 
remaja pemuda di Jakarta. Beberapa yang menyatakan tahu Es Puter & Es Krim 
Brasil pun belum pernah mencoba produknya. Diketahui juga bahwa belum ada 
kegiatan promosi sebelumnya yang dilakukan oleh Es Puter & Es Krim Brasil. 
Oleh karena itu, penulis membuat kegiatan promosi untuk Es Puter & Es Krim 
Brasil dengan tujuan untuk meningkatkan awareness masyarakat terhadap Es 
Puter & Es Krim Brasil yang merupakan salah satu toko es krim tertua di Jakarta. 
4.1.2. Strategy 
Pokok permasalah yang ditemukan yaitu tidak adanya kegiatan promosi yang 
dilakukan sehingga masyarakat kurang mengenal merek Es Puter & Es Krim 
Brasil. Maka dari itu, penulis merancang promosi untuk Es Puter & Es Krim 
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Brasil. Pada perancangan ini, penulis menggunakan strategi AISAS model. Di 
mana media sosial sebagai media utama untuk memperkenalkan diri sekaligus 
menarik konsumen untuk membeli produk tersebut. Iklan yang dipasang di media 
sosial seperti Instagram, Facebook dan blog makanan bertujuan untuk menarik 
perhatian konsumen dan mengarahkan konsumen mencari informasi mengenai 
produk menggunakan informasi atau hashtag yang telah dicantumkan pada iklan 
sehingga konsumen bisa melihat dan membaca review dari konsumen lainnya 
sebelum membeli produk ataupun memberi masukan ketika sudah mencoba 
produk. 
4.1.3. Ideas 
Pada tahap ini penulis melakukan pencarian ide untuk merancang promosi Es 
Puter & Es Krim Brasil agar pesan dapat tersampaikan dengan baik kepada 
audiens melalui visual dan pemilihan media yang tepat. 
4.1.3.1. Mindmapping 
Dari hasil wawancara dan observasi yang telah penulis lakukan, penulis 
membuat mind map mengenai Es Puter & Es Krim Brasil. Proses mind 
mapping ini menghasilkan beberapa kata kunci yaitu kenangan, nikmat 
dan sederhana, yang akan digunakan penulis untuk membantu 
perancangan  promosi Es Puter & Es Krim Brasil. Kata kenangan sendiri 
berasal dari kata nostalgia yang artinya memiliki kenangan atau memori 
indah. Kata sederhana berasal dari kata tradisional yang merupakan 
identitas Es Puter & Es Krim Brasil itu sendiri, yaitu es tradisional. Kata 
 nikmat juga dipilih oleh penulis karena kata ini bisa mewakili seluruh citra 








              Gambar 4.1. Mind Map 
4.1.3.2. Brainstorming 
Setelah mendapatkan kata kunci dari proses mindmapping, penulis 
memutuskan merancang promosi dengan menggunakan nilai emosional 
yang berkaitan dengan ‘kenangan’. Penulis juga mengangkat nilai 
keberhasilan yang berasal dari kata berhasil yang merupakan arti dari 
merek ‘Brasil’. Sehingga muncul ide untuk menggabungkannya menjadi 
‘kenangan keberhasilan’ yang akan diangkat dalam iklan. 
 Untuk menentukan pemilihan media yang akan digunakan dalam 
kegiatan promosi, penulis menentukan untuk menggunakan media sosial 
sebagai media utama karena menurut APJII (2017), masyarakat dengan 
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 kisaran usia 20 hingga 30 tahun memiliki kebiasaan menggunakan 
gadgetnya untuk media sosial setiap harinya. Diketahui bahwa target 
konsumen menghabiskan waktu sekitar 4 hingga 9 jam per harinya untuk 
media internet terutama media sosial seperti Instagram, Facebook, 
Youtube. Selain media sosial, target konsumen juga banyak menghabiskan 
waktunya menelusuri website-website untuk mencari informasi. 
4.1.3.3.  Big Idea 
 Pesan yang ingin disampaikan oleh penulis kepada anak remaja pemuda 
yaitu Es Puter & Es Krim Brasil membawa kenangan keberhasilan seperti 
namanya kepada  orang yang memakannya. Kata kenangan didapati dari 
hasil proses mind mapping dan brainstorming yang didasari oleh identitas 
Es Puter & Es Krim Brasil itu sendiri yang sudah berdiri lama sejak tahun 
1989. Salah satu produk unggulnya yaitu es mambo merupakan es ‘jadul’ 
sehingga bila membicarakan tentang ‘jadul’, kata ini sangat identik dengan 
memori atau kenangan masa lalu. 
 Setelah mendapatkan key message di atas, big idea yang muncul 
adalah es keberhasilan penuh kenangan. Big idea ini sebagai gambaran 
bahwa Es Puter & Es Krim Brasil merupakan es yang menggambarkan 
keberhasilan dan memunculkan banyak kenangan yang bersangkutan bagi 
orang tersebut. Untuk menyampaikan pesan di atas, terbentuklah headline 
“Semua orang punya momen keberhasilan. Apa momenmu?”. Headline ini 
bertujuan untuk mengingatkan audiens bahwa mereka memiliki kenangan 
atau momen keberhasilan dan mengajaknya untuk mengingat momen 
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 tersebut ketika mendengar nama ‘Brasil’ yang terdengar seperti kata 
berhasil ini. Dalam headline tersebut, penulis menggunakan nama ‘Brasil’ 
itu sendiri untuk mengggantikan kata berhasil sehingga audiens dapat 
dengan mudah mengaitkan kata ‘Brasil’ dengan keberhasilan. Untuk itu 
dibentuklah headline yang berbunyi “Semua orang punya momen 
ke’Brasil’an. Apa momenmu?” yang dengan cerdik menggunakan nama 
merek itu sendiri untuk menyampaikan pesannya.  
4.1.3.4.  Konsep Perancangan 
Konsep perancangan yang digunakan untuk menyampaikan pesan 
menggunakan teknik pendekatan slice of life karena berdasarkan Landa 
(2010, hlm. 116) menampilkan kegiatan atau situasi sehari-hari dalam 
sebuah iklan dapat membantu penyampaian pesan karena audiens lebih 
mudah mengerti.  
 Narasi yang digunakan dalam perancangan berasal dari momen-
momen keberhasilan. Momen di sini merupakan momen keberhasilan 
sederhana yang sudah banyak dialami oleh audiens agar audiens dapat 
merasa dekat dan terhubung dengan iklan tersebut. Maka momen kegiatan 
yang diambil adalah momen di mana seorang anak berhasil mengendarai 
sepeda tanpa bantuan ayahnya dan juga momen di mana dua orang 
mahasiswi lulus dari masa perkuliahannya karena target audiens yang 
dituju kebanyakan telah melalui dan merasakan hal tersebut. Dua momen 
ini merupakan dua gambar terpisah yang akan digunakan sebagai dua 
alternatif iklan pada satu media. Visualisasinya disusun dan diawali 
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 dengan headline, lalu memasuki gambar anak utama desain, kemudian 
dilengkapi dengan gambar produk di kiri bawah dan juga kalimat call to 
action di sebelah kanan bawah.  
 Pada konsep visualisasi juga adanya moodboard yang digunakan 










               Gambar 4.2. Moodboard 
4.1.3.5.  Konsep Copywriting 
Headline pesan pada iklan yaitu “Semua orang punya momen 
ke’Brasil’an. Apa momenmu?”. Kalimat headline tersebut bermaksud 
untuk mengingatkan audiens akan momen keberhasilannya ketika 
membaca iklan atau melihat nama ‘Brasil’. Pemilihan kata ke’Brasil’an 
juga dikarenakan ‘Brasil’ identik dengan kata ‘berhasil’ yang memang 
merupakan asal usul nama ‘Brasil’ itu sendiri. Kemudian untuk mengajak 
audiens throwback atau mengingat kembali ke masa keberhasilan mereka, 
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 digunakan juga kalimat pertanyaan “Apa momenmu?” yang menjadi 
bagian dari headline. Pada bagian bawah iklan juga dilengkapi dengan 
call-to-action  “Dapatkan kenikmatan Es Brasil di supermarket terdekat 
Anda!” untuk memberitahu audiens bahwa mereka dapat menemukan 
produk Es Puter & Es Krim Brasil di supermarket terdekat atau bisa 
menyari informasi melalui website, Instagram dan #MomenBrasilKu. 
4.1.4. Design 
Pada tahap desain, ide direalisasikan ke dalam bentuk visual. Penulis memulai 
dengan membuat sketsa untuk desain promosi. Dalam desainnya, terdapat 
headline “Semua orang punya momen ke’Brasil’an. Apa momenmu?” dengan 
menggunakan ukuran font paling besar sehingga adanya penekanan dan menjadi 
titik pusat dari pesan iklan. Pemilihan elemen bentuk lengkungan pada bagian 
bawah gambar diambil dari bentuk lengkungan kertas. Kertas di sini bagaikan 
kenangan atau memori yang memiliki halaman. Untuk pemilihan warna diambil 
dari tema warna logo ‘Brasil’. Penulis menggunakan modular grid untuk 






Gambar 4.3. Modular Grid 
70 
 
  Pada sketsa yang pertama, iklan dibuat menggunakan model seorang ayah 
dan anak laki-lakinya yang sedang mengendarai sepeda di taman. Sedangkan pada 
sketsa kedua, iklan dibuat menggunakan dua model perempuan remaja yang baru 
saja lulus dengan latar belakang gedung kampus. Keduanya merupakan contoh 
keberhasilan sederhana yang semua orang bisa rasakan sehingga audiens bisa 














Gambar 4.4. Sketsa Desain 
 Berdasarkan penguraian sketsa di atas, desainnya kemudian direalisasikan 
menggunakan fotografi dan digitalisasi. Foto pertama diambil oleh penulis 
menggunakan kamera Sony Nex 5 dengan aperture f/6,3 dan ISO 500. Setelah itu, 
foto kemudian diedit menggunakan photoshop untuk mengubah contrast, 
brightness, dan warna menjadi seperti foto setelah pengeditan. Visual foto utama 
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 diberi unsur putih disebelah kanan atasnya untuk penempatan tulisan headline 


























































Gambar 4.8. Penerapan Elemen Visual Pendukung 
 Penulis kemudian memasukkan headline dan body text yang menggunakan 
font Sunset Serial Bold yang merupakan font dari merek Es Puter & Es Krim 
Brasil. Penulis juga menambahkan elemen lembaran yang berwarna merah yang 
bertujuan sebagai tempat penulisan body text dan informasi. Bentuk lembaran 
yang diambil terinspirasi dari lembaran kertas yang biasa juga digunakan sebagai 


























Gambar 4.10. Hasil Akhir Visual Pendukung 
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 4.1.5. Production 
Tahap terakhir dari perancangan yaitu tahap eksekusi. Pada tahap ini, visual 
desain yang telah dirancang sebelumnya dieksekusi ke dalam media-medianya. 
Media utama yang digunakan untuk promosi Es Puter & Es Krim Brasil adalah 
media sosial seperti Instagram, Facebook, dan website atau blog makanan. 
Kemudian dilengkapi dengan media pendukungnya yaitu neon box motor, x-
banner, flyer, souvenir berupa tote bag, mug, dan stiker. 
4.1.5.1.  Media Sosial 
Penulis memilih media sosial sebagai media utama untuk promosi Es Puter 
& Es Krim Brasil karena berdasarkan APJII (2017), pertumbuhan 
pengguna internet di Indonesia berkembang dengan sangat cepat. Lebih 
dari setengah masyarakat di Indonesia dengan kisaran umur 20 hingga 30 
tahun dengan SES B-C menggunakan internet sekitar 4 hingga 7 jam 
terutama pada media sosial seperti Instagram dan Facebook. Pada media 
Instagram, penulis menggunakan tiga desain untuk diiklankan pada feed 
dan dua desain di antaranya untuk diiklankan pada story Instagram. Lalu 
pada media Facebook, ukuran desain hanya satu yaitu banner yang akan di 
post melalui Facebook Ads. Sedangkan untuk banner website hanya akan 
dipasang di website-website food blogger Jakarta seperti anakjajan.com 
karena food blogger seperti Anak Jajan sangat digemari anak remaja dan 
pemuda. Memasang iklan Es Puter & Es Krim Brasil pada website seperti 
ini akan membuat anak remaja dan pemuda melihat iklan Es Puter & Es 









































































































 4.1.5.2.  Neon Box Motor 
Neon box yang dipasang di belakang motor dengan ukuran 30 x 46 cm 
bertujuan untuk menjangkau target di jalanan umum sehingga audiens 
yang sedang naik kendaraan pribadi maupun umum dapat melihat iklan 
tersebut. Alasan lainnya memasang iklan pada neon box adalah karena 
motor merupakan tempat media yang berjalan sehingga bisa menjangkau 






















Gambar 4.21. Mockup Neon Box Motor 
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 4.1.5.3.  X-Banner 
X-banner akan dipasang di samping setiap vendor kulkas yang terletak di 
supermaket untuk lebih menarik perhatian audiens akan adanya kulkas 
‘Brasil’ dan juga mempermudah audiens untuk mencari di mana letak 
kulkas-kulkas tersebut karena sebelumnya kulkas ‘Brasil’ kurang 



















Gambar 4.23. Mockup X-Banner 
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 4.1.5.4.  Flyer 
Flyer akan dibagikan secara langsung oleh karyawan di depan perukoan Es 
Puter & Es Krim Brasil kepada orang yang berlalu lalang. Karyawan juga 
bisa meletakkan flyer pada kaca depan mobil yang berada di parkiran 




















Gambar 4.25. Mockup Flyer 
83 
 4.1.5.5.  Souvenir 
Souvenir akan diberikan secara gratis kepada konsumen, khusus untuk 
pembelian dalam jumlah tertentu. Konsumen yang membeli produk Es 
Puter & Es Krim Brasil langsung dalam jumlah sepuluh atau lebih dapat 
memilih souvenir untuk didapat secara gratis. Souvenir yang tersedia ada 
tiga macam, yaitu tote bag, mug, dan stiker. Ketiga souvenir memiliki 
desain visual utama yaitu logo ‘Brasil’ agar souvenir terlihat sederhana 















                







Gambar 4.28. Mockup Mug 
 
4.1.6. Implementation 
Penulis meninjau kembali  hasil desain dan produksi. 
4.2. Analisis Iklan 
Penggunaan headline “Semua orang punya momen. Apa momenmu?” bertujuan 
untuk memberikan pesan emosional dan mengajak audiens untuk mengingat 
momen mereka sendiri. Menurut Lane (2012, hlm. 163) respon audiens tidak 
hanya berbentuk rasional tetapi juga emosional. Semua produk atau merek bisa 
membuat audiens merasakan emosi tersendiri. Maka dalam perancangan iklan ini, 
penulis penggunakan kalimat tanya yang dapat memancing emosi audiens ketika 
melihat iklan Es Puter & Es Krim Brasil sehingga merek ‘Brasil’ lebih 
menyangkut di kelapa audiens. Selain menggunakan nilai emosional, iklan ini 
juga menggunakan pendekatan  slice of life  yang digambarkan menggunakan 
momen keberhasilan yang pernah dirasakan oleh target audiens karena 
berdasarkan Landa (2010, hlm. 117) iklan dengan pendekatan slice of life 
menampilkan hal realistis dalam kehidupan sehari-hari bisa membuat audiens 
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 dengan mudah untuk merasa terhubung dengan pesan atau bahkan merek itu 
sendiri. 
 Menurut Rustan (2014) penggunaan gambar atau foto pada sebuah iklan 
memberikan kesan nyata kepada yang melihatnya sehingga audiens lebih mudah 
untuk membangun kepercayaannya terhadap merek. Gambar pada iklan diberi 
warna nyata atau warna realis sehingga tidak terlihat palsu atau dibuat-buat 
sehingga lebih dapat menarik perhatian. 
4.2.1. Analisis Media Utama 
 Media sosial yang digunakan untuk promosi Es Puter & Es Krim Brasil 
yaitu Instagram, Facebook, dan website ads. Visual pada Instagram, Facebook, 
dan website ads menggunakan modular grid karena grid ini masih bersifat formal 
tetapi fleksibel untuk melakukan penataan teks, foto dan elemen desain lainnya. 
Pada layout ini, penulis menggunakan keseimbangan asimetris di mana tulisan 
dan gambar tidak seimbang tetapi memiliki berat yang saling melengkapi. Seperti 
yang dapat dilihat pada desain, headline berada di kanan atas dan gambar lebih 
memiliki titik berat dibagian  kiri bawah. Kemudian untuk menyeimbangkan 
desain, penulis memberikan body text disebelah kanan bawah. 
 Headline memiliki ukuran tulisan yang paling besar karena berdasarkan 
Shaw (2012, hlm.19), headline merupakan kalimat hook kreatif untuk menarik 
perhatian sehingga harus paling mencolok di antara tulisan lainnya. Headline 
pesan dalam iklan menggunakan typeface Sunset Serial Bold yang merupakan 
typeface dari logo ‘Brasil’. Hal ini dilakukan agar terjadinya keselarasan dan 
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 harmonis antara tulisan lainnya dengan tulisan ‘Brasil’ pada kata ke’Brasil’an. 
Sunset Serial Bold juga digunakan karena typeface ini merupakan font serif 
sehingga tingkat keterbacaannya lebih besar dan dapat mengarahkan fokus 




                     










Gambar 431. Typeface Arial Rounded MT 
 
 Body text pada desain menggunakan typeface Arial Rounded MT yang 
merupakan family dari typeface penulisan ‘Es Puter & Es Krim’ pada logo. 
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 Typeface ini merupakan font sans serif yang santai dan mudah dibaca. Warna 
yang digunakan merupakan penggabungan dari warna merah logo ‘Brasil’, warna 
hijau pepohonan, hitam, dan putih. Warna merah di bawah ini berasal dari warna 
logo ‘Brasil’ sehingga merah digunakan agar tidak mengubah tema dari merek Es 
Puter & Es Krim Brasil itu sendiri. Kemudian alasan lainnya mengapa warna 
merah digunakan dan dijadikan warna yang dominan pada desain adalah karena 
warna merah dikenal sebagai warna yang emosional dan juga diketahui berfungsi 
untuk mempercepat detak jantung dan meningkatkan napsu makan sehingga 
penggunaan warna merah sangat baik bagi desain promosi Es Puter & Es Krim 




Gambar 4.32. Color Palette 
 Sedangkan warna hijau digunakan karena konsep foto yang memiliki latar 
belakang alam. Warna hijau diketahui sebagai simbol harmoni dan merupakan 
warna yang mudah diterima oleh mata. Warna hijau juga bersifat menenangkan 
dan menyegarkan mata sehingga hijau digunakan pada desain untuk memberi 
















Gambar 4.33. Instagram Grid 
 Ukuran untuk media pada Instagram adalah 1080x1080px. Visual dan 
tipografi yang digunakan sama dengan visual utama tetapi memiliki ukuran media 
yang berbeda. Peletakan headline berada disebelah kanan atas. Grid yang 
digunakan adalah modular grid agar penempatan setiap elemennya teratur dan 






Gambar 4.34. Facebook Grid 
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  Ukuran banner Facebook ads adalah 1200x628px. Iklan yang dipasang di 
Facebook juga memiliki dua visual yaitu utama dan pendukung. Peletakan 
copywriting pada banner Facebook ads ada di sebelah kanan atas dikarenakan foto 










Gambar 4.35. Website Ads Banner Grid 
 Banner website ads memiliki dua bentuk yaitu potrait dan landscape 
dengan ukuran 290x1080px dan 650x550px. Visual pada banner ini berbeda 
dengan visual utama yang menggunakan foto sebagai desain utamanya. Visual 
pada banner ini menggunakan latar belakang dengan warna merah yang 
merupakan warna utama pada color palette. Kemudian desain pada banner ini 
juga menggunakan gambar produk es mambo sebagai visual agar audiens dapat 
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 mengetahui apa yang ditawarkan ketika melihat iklan tersebut. Iklan pada website 
ini diletakkan pada website-website blog makanan. 
4.2.2. Analisis Media Pendukung 
Font yang digunakan pada media pendukung adalah Sunset Serial Bold dan Arial 
Rounded.  Grid yang digunakan merupakan modular grid yang sama dengan grid 






























































Gambar 4.41. Mug 
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 4.3. Budgeting 






4.4. Media Planning 
Tabel 4.2. Media Planning 
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